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От вербального к иконическому, где последний работает на прямую с 
понятием идеи, но не с самим явлением. Путь от вербального языка к 
визуальному и, в конце концов, к иконическому (знаку) требует опреде-
ленной подготовки и навыков декодировки и является вотчиной скорее 
психологии, философии и даже математики, нежели журналистики.
Таким образом, очевидными приоритетами видится правильная 
работа с аудиторий и грамотный маркетинг редакции, четкая инфор-
мационная политика и профессионализм сотрудников редакции, уни-
кальность контента и грамотная поисковая оптимизация, ребрендинг и 
современный формат издания .
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СОЦИАЛЬНАЯ ПРОБЛЕМАТИКА 
В КОРПОРАТИВНОЙ ГАЗЕТЕ
Конституция Республки Беларусь определяет политику нашего го-
сударства как социально направленную. Государство взяло на себя от-
ветственость перед каждым своим гражданином за создание достойных 
условий для полноценного развития личности. Одним из этих условий 
является предоставление информации по всем злободневным вопросам 
за исключением государственой тайны или коммерческой (если речь 
идет об отдельных предприятиях и организациях). Но комуникативный 
процесс, чтобы стать полноценным и эффективным должен быть вза-
имным. В современном мире, когда возможности электронных СМИ по 
скорости передачи информации  и возможности мгновенного доступа 
(через Интернет) к ней, казалось бы, отодвинут на второй план тради-
ционные печатные средства массовой информации. Такая тенденция на-
блюдается в последние годы на медиарынке. Однако газеты и журналы 
будут удерживать свои  и других отраслей позиции у читателя благодаря 
качественному контенту и  жанровой палитре с преобладанием анали-
тических материалов, подготовленных специалистами в конкретных 
областях науки, производства и других отраслях, а также профессио-
нальными журналистами, которые специализируются на определен-
ной тематике. Но на медиарынке Республики Беларусь есть еще один 
сегмент прессы, который будет развиваться и развивается достаточно 
быстро. Это сегмент корпоративных СМИ. Несмотря на локальность 
аудитории, на которую они выходят, средства массовой информации 
предприятий, организаций, холдингов, корпораций при эффективном 
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выполнении коммуникативной функции будут пользоваться доверием 
своих читателей. Этому содействует целый ряд факторов.
Корпоративные средства массовой информации наиболее прибли-
жены к своей читательской аудитории. Это значит, что такие издания 
должны постоянно рассматривать злободневные вопросы социаль-
но-экономического развития предприятия-учредителя и жизни его со-
трудников, то есть корпоративная газета всегда в курсе всех местных 
новостей. Внимание такой прессы сосредоточено на тех аспектах обще-
ственной жизни, которые в таком объеме и очень конкретно практиче-
ски не освещаются другими средствами массовой информации. 
Социальная защищенность работников предприятий и организаций, 
их ветеранов труда, как любого гражданина Республики Беларусь, га-
рантируется ее Конституцией. Показывая на конкретных примерах, как 
проводят предприятия и организации государственную политику по 
обеспечению социальных гарантий и защищенности работников, корпо-
ративные СМИ проявляют себя компетентным собеседником, мудрым 
советчиком и источником информации, которому доверяют и специали-
сты, и руководители, и сами читатели.
Мировой финансово-экономический  кризис оказал свое негативное 
влияние на экономику всех государств. Республика Беларусь предпри-
няла все возможные меры для смягчения его последствий для эконо-
мики государства и для каждого жителя страны. Непростая экономи-
ческая ситуация, затронувшая производственные коллективы, дала еще 
один шанс корпоративным СМИ укрепить свои позиции на медиарынке. 
Широкое освещение социальной политики предприятий на страницах 
собственных газет цементирует основы коммуникативного процесса и 
в случае, когда газета находит правильные с точки зрения читателя и 
учредителя ориентиры, позволяет сделать общение «государство – кон-
кретный гражданин», «руководитель – коллектив» эффективным.
На страницах газеты «Беларус-МТЗ обозрение» для ведения продук-
тивного диалога широко использует такие жанры, как интервью, корре-
спонденция, расширенная заметка, репортаж, зарисовка и т. д.
Материалы публикуются на специализированных полосах «Актуа-
лии», «День за днем», «Социум», «Семья», «Читатель – газета – чи-
татель», «Комментирует специалист», «Мы – молодые», «Нашчадкі», 
«Пресс-конференция», «Правопорядок»,  «Образование», «Наш край», 
«Профсоюзная жизнь» и другие. Кроме того, решение вопросов соци-
ального характера освещается и на тематических полосах, на которых 
публикуются материалы производственно–экономического направле-
80                                                                                                   Журналістыка-2015
ния. Например, «Внешнеэкономическая деятельность», «Наша марка», 
«Панорама», «Дорогая моя столица», «Сотрудничество», «Беларусь 
промышленная», «Предприятия Холдинга МТЗ» и другие. В них дела-
ется акцент на то, как через финансово-хозяйственную деятельность 
предприятия, решаются вопросы социального благополучия и защи-
щенности каждого работника трудового коллектива и ветеранов.   По-
казывая возможности коллективов создавать инновационный экспор-
тоориентированный продукт, журналисты газеты доносят до читателя 
информацию о том, в каком направлении движется коллектив и како-
вы дальнейшие перспективы у самого предприятия. Таким образом, у 
работников ОАО «МТЗ» развивается уверенность в своих профессио-
нальных возможностях и гордость за свой собственный и коллективный 
труд. К тому же они получают ответы на вопросы, которые их больше 
всего волнуют. Материалы социальной  проблематики затрагивают са-
мые разнообразные вопросы жизнедеятельности производственного 
коллектива.
Почему именно сейчас необходимо уделять им такое пристальное 
внимание? Ведь газета на протяжении всей своей истории уделяла до-
статочно много места на своих страницах такой тематике. Социаль-
но-экономические условия деятельности, политика руководства ОАО 
«МТЗ», читательский интерес и заинтересованность творческого кол-
лектива – главные факторы, повлиявшие на такой выбор корпоративно-
го СМИ – газеты «Беларус-МТЗ обозрение».
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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ УКРАИНСКОЙ 
МОЛОДЕЖНОЙ ПРЕССЫ: ТРАДИЦИИ И НОВАТОРСТВО
Традиционно в Украине развитие детской и молодежной прессы 
считалось одним из приоритетных направлений, поскольку воспитание 
подрастающего поколения является важным аспектом развития обще-
ства во все эпохи и времена. 
Еще в ХІХ веке в Украине были созданы такие журналы для детей 
и молодежи, как «Наша хата», «Приятель детей», «Библиотека для мо-
лодежи», «Молодая Украина», «Звонок», причем преимущественно в 
западных областях Украины, поскольку украиноязычная пресса прак-
тически не развивалась в восточных регионах. До 90-х годов ХХ века 
